Studie Uber Online-Marketing & Sales der
Osterreichischen Trachten-Bekleidungsindustrie

Untersuchung der eingesetzten Online-Kommunikationskanale auf
Markenaufbau & Stakeholder-Kommunikation

Autor:

Roman-Alexander Fochler, MA
Fochler-online-marketing communications e.U.

Wien, Mai 2018



Vorwort

Summary

Methode & Inhalt

Anmerkung: Vergleichswert-Erhebung
Anmerkung: Brandfaktor Stufen
Anmerkung: Landervergleichswerte
Abgrenzung
Studien-MitarbeiterInnen

Quellen

Abkirzungsverzeichnis
Auftraggeber

Uber den Autor
Unternehmensbeschreibung

Kontaktdaten

II

III

III

v

v

v

v

v

v

VI



Vorwort

Ausgehend von den Ergebnissen der deutschen Studie "Diese Ziele verfolgt die
Modeindustrie durch E-Commerce" (Quelle: w&co 11.09.17), untersuchte die vorliegende
Studie Online-Marketing und Sales-Strategien von Trachtenmode-Produzenten.

Die Kerninhalte der W&CO Modeindustrie Studie und deren Ergebnisse in Bezug auf
Zielsetzungen dienen als Vergleichswerte fiir die Trachtenmode-Industrie.

"Als wichtigstes Ziel im E-Commerce gilt - abgesehen von der Umsatzsteigerung - mit 91
Prozent die Markenentwicklung.

Mit deutlichem Abstand (77 Prozent) folgt die Reduzierung der Vertriebskosten.
Auf Platz drei landet mit 62 Prozent Zustimmung, sich durch besondere Inszenierung der
Produkte vom Wettbewerb zu differenzieren.

Abgeschlagen auf den hinteren Platzen sind Ziele wie Kundenzentrierung oder die
Entwicklung von echtem Omnichannel-Commerce mit dem Webshop als zentrale
Plattform flr alle Kommunikationskandle." (Zitat: w&co 09/2017)

Auf diese Pramissen der deutschen Bekleidungsindustrie wurde die
Trachtenmodeindustrie geprift und die wichtigsten Marketing- und Brandanwendungen
auf Effektivitat und Effizienz durchleuchtet.



Summary:

Die Untersuchungsergebnisse dieser Studie kdnnen grob in marketingrelevante
Webseiten-Faktoren und in Marketing- und Brand-relevantes Kommunikationsverhalten
gegliedert werden.

In der Studie fanden sich technisch hochwertig gestaltete, ambitionierte Webauftritte mit
ansprechender Produkt- und Marken-Prasentation. Diese Trachtenmode-Produzenten
haben mit ihren Internet-Auftritten bereits eine solide Grundlage gelegt, um die
Entwicklung von echtem Omnichannel-Commerce mit dem Webshop als zentrale
Plattform fir alle Kommunikationskanale weiter zu entwickeln und fir die Zielgruppen zu
optimieren.

Auf der anderen Seite standen vernachlassigte, technisch fehlerhafte Webdokumente mit
offensichtlich fehlender Marketing-Einbindung und sogar Platzhalter-Webseiten von
prominenten Unternehmen.

Alarmierend ist das fehlende Sichtbarkeitsergebnis aller untersuchten Marken-
Unternehmen in der produktbezogenen Google-Suche.

Zusatzlich wird dieses Marketing- und Verkaufsmanko zu selten durch Suchmaschinen-
Werbung im Marketing-Mix ausgeglichen. Dieses Vakuum wird in direkter Folge durch
teils markenlosen Versandhandel gefillt.

In den einzelnen Kommunikationsdisziplinen und -verhalten gibt es Anbieter gemaB
starke Schwankungen.

Die flachendeckende Gemeinsamkeit besteht aus der Reduktion der Social Media
Kommunikation auf simple Produktprasentation, seltenem Dialog und keinem Marketing-
Ansatz zur Stakeholder-Kommunikation.

Schlussfolgerung: Bis zum heutigen Zeitpunkt muss konstatiert werden, dass drei Viertel
der gesamten Branche die Chancen und Mdéglichkeiten auf Umsatz(-steigerung),
Markenentwicklung und den Ausbau eines Omni-Channel Vertriebssystems noch nicht
umgesetzt haben.

Der kosteneffektive und nachhaltige Lésungsansatz besteht in gezielten Marken-
Kommunikationsstrategien mit allen Stakeholdern der Trachtenmode-Industrie (im
besten Falle Multiplikatoren und/oder Influencer) und technisch, hochwertigen
Webauftritten mit, auf Controlling basierenden, Online-Marketing Strategien.
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Methode & Inhalt

Diese Studie wurde bewusst empirisch — auf praxisbezogenen, eigenbasierenden
Auswertungsverfahren - gefihrt, nicht literaturbasierend.

Der Untersuchungsinhalt dieser Studie sind Webauftrit_fce, Kommunikationskandle, Inhalte
und Rezipienten von 18 Bekleidungsproduzenten aus Osterreich, Deutschland und Italien.

Diese wurden empirisch auf einen definierten Fragenkatalog gepriift und im
Landervergleich ausgewertet.

In vorliegender Studie zu Online-Marketing & Sales-Umsetzungen dsterreichischer
Marken-Produzenten wurden neben den On-Page & Off-Page Eigenschaften der
Markenwebseiten unter anderem auch folgende Elemente untersucht:

e Marken & Produktsichtbarkeit im WWW
e Kundenservice & Sales-Elemente
e Content-Marketing & Kommunikationselemente

e Social Media- & Stakeholder-Kommunikation

Der Studienzeitraum war Oktober 2017 bis Februar 2018 und bezieht sich auf die
Winterkollektion 2018/19.

Folgende Studien-Inhalte (Webseiten & Kommunikations-Channels) wurden untersucht:

almgwand.at
arido-shop.com
berwin.de
country-line.de
geiger-fashion.info
giesswein.com
gloriette.at
goessl.com
gottstein.at
hammerschmid-gmbh.de
lodenfrey.com
luistrenker.com
mothwurf.com
schneiders.com
sportalm.at
steinbock.at
trachtenwelt.com
wenger.at

Alle Ergebnisse wurden nach Auswertung pseudonymisiert.
Anmerkung: Vergleichswert-Erhebung

Um die erhobenen Kennzahlen in giltigen Relation bewerten zu kénnen, wurden
Vergleichswerte (Stichproben) aus den Bereichen Modeproduktion, Sportproduktion,
Berufsbekleidung, Lohnkonfektion und Textilproduktion erhoben (Random-Route-
Verfahren).

airfield.at

akris.ch
feinjersey.at
goldhaubenwebe.at
viomoda.at
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http://www.airfield.at/
http://www.akris.ch/
http://www.feinjersey.at/
http://www.goldhaubenwebe.at/
http://www.viomoda.at/

Anmerkung: Brandfaktor Stufen

Alle untersuchten Elemente wurden auf ihre Eigenschaften in Bezug auf Brand-Building
und Brand Awareness untersucht und eingestuft (1-3)

Anmerkung: Lindervergleichswerte

Der Sudtiroler Trachtenproduzent wurde der Vergleichsgruppe Deutschland zugeordnet.
Abgrenzung

Diese Untersuchung befasst sich mit verkaufsbezogenen Kommunikationsprozessen,
Anwendungen, Strategien und Stakeholdern bis kurz vor dem definitiven Verkaufsprozess
am POS.

Studien-MitarbeiterInnen

Frau Ramona Seifert

Herr Alexander Gayer

Quellen

Samtliche Auswertungen im Zuge dieser Studie wurden aus frei zuganglichen Quellen
erhoben.

e Google Suche https://www.google.at/

e Facebook https://www.facebook.com/
e Pinterest https://www.pinterest.at/

e YouTube https://www.youtube.com

e Twitter https://twitter.com

e Instagram https://www.instagram.com
e Google+ https://plus.google.com/

e PageSpeed Insights https://developers.google.com/
e Onpage-Tool https://www.seitenreport.de/
e Webseiten der untersuchten Produzenten

e Newsletter der untersuchten Produzenten

Abkiirzungsverzeichnis

A Osterreich

D Deutschland

IT Italien

SLO Slowenien

bzw. beziehungsweise

etc. et cetera

u.v.a.m. und viele andere mehr
EU Europaische Union
SEO Suchmaschinen Optimierung
POS Point of Sales

i.V. in Vertretung

Anm. Anmerkung des Autors

geb. geboren


https://www.google.at/
https://www.facebook.com/
https://www.pinterest.at/
https://www.youtube.com/
https://twitter.com/
https://www.instagram.com/
https://plus.google.com/
https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?hl=de
https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?hl=de
https://www.seitenreport.de/
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1. Marken & Produktsichtbarkeit im WWW / Google

Beschreibung Fragestellung & Auswertungsmethodik

18 Trachtenmode Erzeuger (A, D & IT) wurden auf die Sichtbarkeit / das Ranking von je
36 Kunden- bzw. Produktsuchbegriffen in der Google Suche gepriift.

Die Keyword-Kombinationen flir die Google-Ranking Analyse wurden aus den Bereichen
Modegattung, Produktgattung, Kollektionssaison und Point of Sales gewahlt.

Ergebnis Untersuchung

Pro Kandidat konnten - unter der Voraussetzung von maximalen 3 Suchtreffer-
Ergebnissen pro Suchanfrage (27 Punkte) - bei 36 produktrelevanten Suchanfragen
insgesamt maximal 972 Punkte erzielt werden.

Keines der untersuchten Rankings erreichte mehr als 40 Sichtbarkeitspunkte.

8 Osterreichische und 3 deutsche Produzenten waren ohne Google Treffer-Sichtbarkeit
(1-10).

Produktsichtbarkeit in der Google Suche

A
pro Produzent / Marke
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Abbildung 1

Anmerkung: BRANDFAKTOR Stufe 1



2. Web-Reputation & Sicherheit

2.1. SSL-Verschliisselung: HTTPS-Protokoll Kundenkommunikation
Beschreibung Fragestellung & Auswertungsmethodik

SSL-Verschlisselung dient dem Schutz und der Online Sicherheit von ibermittelten
Kundendaten. Ferner ist diese seit langerem ein Rankingfaktor im Google Algorithmus
und verschliisselte Webseiten werden von Google somit bevorzugt gereiht.

Fir Unternehmen und Shop-Betreiber ist das griine Schloss in der Adresszeile des

Browsers von jeher ein wichtiger Vertrauensindikator, da die besuchte Webseite von
potenziellen Kunden als "sicher" eingestuft wird.

Ergebnis Untersuchung

SSL-Verschllsselung:
In Browsern als unsicher eingestufte Seiten

100%

Abbildung 2

85 % der Webseiten 6sterreichischen Trachtenproduzenten werden von gangigen
Browsern als unsicher eingestuft und gekennzeichnet.

60 % der Webseiten deutschen Trachtenproduzenten werden von gangigen Browsern als
unsicher eingestuft und gekennzeichnet.

Anmerkung: BRANDFAKTOR Stufe 1

2.2. Serverstandort

Alle untersuchten Webseiten liegen auf Serverstandorten innerhalb der EU.

Wahrend deutsche und italienische Produzenten auf nationale Provider vertrauen, hosten
69% der 6sterreichischen Websites in Deutschland.



3. Technischer Aufbau & SEO-Check

3.1. Onpage Bewertung Gesamt

Dieser Wert evaluiert sich aus den Ergebnissen der Teilbereiche Technik, Usability und
SEO, worauf ab Punkt 3.1.4. eingegangen wird.

Ergebnis Untersuchung

Qualitativ befinden sich die untersuchten Informations-und Kommunikationsauftritte
(Anm.: Homepage) in einer Bandbreite zwischen einer Gesamtbewertung von 37% bis
53%.

Im Landervergleich liegt das Durchschnittsniveau in Deutschland messbar héher.

Im Vergleich zu anderen Konsumgtiterbranchen im B2B und B2C Bereich kann man von
einer generellen Unterentwicklung in allen 3 Teilbereichen - Technik, Usability und SEO -
sprechen.

Onpage Bewertung - GESAMT
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Abbildung 3



3.1.1. Technik %

Im Untersuchungsschema technischer Aufbau und Inhalte wurden Parameter im html
Bereich, CSS & CMS Strukturen und weiter Inhalte beurteilt.

Hier befinden sich die untersuchten Kommunikationsauftritte in einer Bandbreite
zwischen einer Gesamtbewertung von 60% bis 97%.

Auffallend ist eine héhere Durchschnittsbewertung bei alten und neuen Webauftritten in
Deutschland. Das lasst auf eine hohere Wartungsbereitschaft und haufigere technische
Uberarbeitung schlieBen.

3.1.2. SEO %

Im Untersuchungsschema ,technische SEO und Inhalte™ wurden die Webseiten in Bezug
auf vorgegebene Regeln und Kriterien von Suchmaschinen untersucht, die in Folge durch
ihre Beurteilung fiir den Erfolg von Brand und Sales mitverantwortlich sind.

Folgende Parameter wurden u.a. untersucht: Metatags, Open Graphs, hreflang,
robots.txt, Sitemaps, Backlinks, u.v.a.m.

Teilbereich: SEO - Onpage Bewertung

100 ==
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70 ==

60 ==

50,17%

Erreichte Prozent

40 ==
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27,51%
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Abbildung 4



Ergebnis Untersuchung

Der 6sterreichische Durchschnittswert in der Einhaltung von SEO Kriterien liegt bei 27,6
% (Breite 21-38%). Im Landesvergleich liegen deutsche Produzenten-Webseiten bei
36%.

Beide Durchschnittswerte machen in Folge den GroBteil der Produkt- und Brandwebsites
fur Interessenten oder Leads auf Grund der Unauffindbarkeit im WWW unerreichbar.

3.1.2.1. Ergebnis Untersuchung Beispiel Metatags:

Meta-Elemente - wie Titel, Meta-Descriptions und Open Graphs - gehdren von Anfang an
zu den Grundelementen und Erfolgsfaktoren von Produktwebseiten, da diese zu besseren
Verstandnis der Inhalte fir Menschen und (Such-)Maschinen dienen.

Umso bemerkenswerter ist das Ergebnis, dass 46% der 6sterreichischen
Trachtenproduzenten Gber keine Meta-Elemente auf Ihren Produktseiten verfliigen.

Dieses Ergebnis spiegelt sich in den Google-Ranking Ergebnissen (s. Punkt 1. Marken &
Produktsichtbarkeit im WWW) wieder.

Anmerkung: BRANDFAKTOR Stufe 2

3.1.2.2. Ergebnis Untersuchung Beispiel Robots.txt

39% der 6sterreichischen Webauftritte verfligen Gber keine robots.txt Datei.
0% der deutschen Webauftritte verfligen Uber keine robots.txt Datei.

(Anmerkung: Mit einer robots.txt Datei verhindert man, dass unerwlinschte Unterseiten
und Verzeichnisse einer Webseite von Suchmaschinen indiziert werden.)

3.1.3. Usability /Nutzerfreundlichkeit

Dieser Gesamtwert evaluiert sich aus den Ergebnissen der Teilbereiche Barrierefreiheit
(z.B. inhaltliche Attribute), Bedienungsfreundlichkeit, Menuftuhrung, Klicktiefen, u.v.a.m.

Die 6sterreichischen Durchschnittswerte sind hier sehr weit gestreut und liegen bei einer
Breite von 18% bis 79%.

Diese Bandbreite ergibt sich aus dem &sterreichischen Mix von Platzhalter-Webseiten und
professionellen Shops.

Positiv erwahnenswert sind hier die Performances der heimischen Strick und Walk-
Produzenten.

Im Landesvergleich liegen deutsche Produzenten-Webseiten bei Usability-Ergebnissen
von 68%.

Anmerkung: wichtiger BRANDFAKTOR Stufe 1



3.2. Mobile friendly

Einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren flir Kundenakzeptanz und Sichtbarkeit in
Suchmaschinen ist die Ladezeit des Webseitenangebots, speziell bei der Verwendung von
mobilen Endgeraten.

Gerade in der bildreichen Markenkommunikation ist der Faktor Geschwindigkeit im
Seitenaufbau ein wesentlicher, da dieser die User-Experience von Anfang an bestimmt.

Die folgenden Auswertungen erfolgten tber PageSpeed Insights von Google Developers.

Anmerkung: BRANDFAKTOR Stufe 1

3.2.1. Desktop/Ladezeiten

Ergebnis Untersuchung Desktop

Aus den landeriubergreifenden Ergebnissen ist zu entnehmen, dass das Brand und den
Verkauf beeinflussende Thema Page Speed groBteils bis heute nicht einmal auf Desktop
Basis umgesetzt wurde.

In Osterreich finden sich Ergebnisse zwischen 2/(von)100 bis 89/100.

Wobei in dieser Statistik zu beachten ist, dass die besten Ergebnisse von alten,
inhaltsarmen Produktseiten erzielt wurden und nicht das Resultat von Marketing-
Optimierungen sind.

Deutsche Produzenten stehen ebenfalls noch vor dieser Aufgabenstellung.

3.2.2. Mobile/Ladezeiten

Ergebnis Untersuchung Mobile

Diese Ergebnisse liegen - inhaltlich bedingt - unter den Desktop-Ladezeit Ergebnissen
aller Anbieter.

Auf Grund des - von Google bereits vor Uber einem Jahr angekiindigten - MOBILE FIRST
Indexes, sprich der Beurteilung in Suchmaschinen auch auf Grund raschen Ladezeiten, ist
hier flir alle Webseitenbetreiben Handlungsbedarf geboten, andernfalls droht ein
ganzlicher Sichtbarkeitsverlust im WWW.



Ergebnis Untersuchung Google PageSpeed - Desktop / Mobile
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Abbildung 5

Anmerkung: BRANDFAKTOR 1

3.3. Einsatz Analyse Software

Die Untersuchung auf die Verwendung der Google Analytics-Software hat folgende
Ergebnisse geliefert:

80% der deutschen Trachtenproduzenten verwenden Google Analytics als Controlling-
Instrument flr ihre Online-Marketing Kennzahlen.

Nur 46% der 6sterreichischen Unternehmen setzen diese Analysesoftware zur
Uberwachung ihrer Kennzahlen ein. Ob die verbleibenden 54% der Webseiten alternative
Programme verwenden oder ganzlich auf Controlling verzichten konnte in diesem Online-
Verfahren nicht ermittelt werden.

Verwendung von Google Analytics
als Controlling-Software

I)
l_'

0% 100%

Abbildung 6



3.4. Rechtssicherheit & Datenschutz Onpage

Speziell im Hinblick auf die am 25. Mai. 2018 in Kraft tretende EU-
Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) wurden in dieser Untersuchung die Webauftritte
auf das Vorhandensein von AGBs, Verkaufsbedingungen, Impressum und
Datenschutzerklarung untersucht.

(Disclaimer: rechtliche Elemente wurden nicht auf Vollstandigkeit und Rechtskonformitat
gepriuft.)

Ergebnis Untersuchung AGBs J/N

30% der dsterreichischen Webauftritte verfligen tber keine AGBs.

80% der deutschen Webauftritte verfligen lber keine AGBs.

Webauftritte, die keine AGB aufweisen:

0% 100%

Abbildung 7

Ergebnis Untersuchung Datenschutzerklarung J/N

70% der osterreichischen Webauftritte verfligen (iber eine Datenschutzerklarung.

100% der deutschen Webauftritte verfligen Uber eine Datenschutzerkldrung.

Existenz einer Datenschutzerklarung:

B 70%
0% 100%

Abbildung 8

Ergebnis Untersuchung Verkaufsbedingungen J/N

38 % der Osterreichischen Webauftritte verfligen Gber keine Verkaufsbedingungen.

80% der deutschen Webauftritte verfliigen Uber keine Verkaufsbedingungen.



Webauftritte, die keine Verkaufs-
bedingungen aufweisen:

I 30%
ENN ST SIS P

0% 100%

Abbildung 9

Ergebnis Untersuchung Impressum J/N

Von allen untersuchten Webseiten konnte zwei Unternehmen keine Impressum-Seite
aufweisen.

Bezlglich der Vollstéandigkeit und in Folge Rechtssicherheit weisen viele untersuchte
Webseiten Mangel auf. (Stand Janner 2018)

Anmerkung: BRANDFAKTOR Stufe 2

3.5. Offpage Linkstrukturen & Kommunikation

Im Untersuchungsschema ,Linkstrukturen & Kommunikation™ wurden Incoming-Links
(Anm.: eingehende Links) auf Struktur, Anzahl pro Domain, Relevanz und
Kommunikationsstrukturen bzw. Strategien untersucht.

Ergebnis Untersuchung

Die Bandbreite von Incoming-Links auf die jeweilige Webseite liegt wieder einmal in
einem weit gestreuten Bereich zwischen 14 Links und 18.000 verweisenden Links auf die
jeweiligen Homepage bzw. der Produktunterseiten.

Geht man in die Tiefe - liber die bloBe Anzahl hinaus - erweisen sich hohe
Verweislinkzahlen oftmals als einzelne Linkpartner-Domains, die ihren Produzenten
(unbeabsichtigt) mit tausenden Links verlinken und dadurch deren Performance negativ
beeinflussen kdénnen. Dies lasst wieder auf fehlendes Controlling bzw. Vorgaben auf
beiden Seiten schlieBen.

Generell ist keine Ausgewogenheit im Linkmanagement auf Grund der ausgewerteten
Domain-Mixe erkennbar.

Anmerkung: BRANDFAKTOR Stufe 3

4. Kundenservice & Sales Elemente

Dieser Untersuchungsbereich Uberpriift die B2B bzw. B2C Brand & Produktwebseiten auf
Service- und Sales-Kompatibilitat zu allen relevanten Stakeholdern im Verkaufsprozess.

Anmerkung: wichtiger BRANDFAKTOR



4.1. Sprachen & Funktionalitat

Die Auswertung der Sprachversionen pro Produzent hat eine strenge Bindung an
strategische Zielmarkte ergeben. Bei ndherer Kenntnis der einzelnen Produzenten,
ergeben sich noch Marketing- & Sales Potenziale in der Erweiterung von
Angebotssprachen.

Ergebnis Untersuchung Funktionalitat

Bei (zuerst stichprobeartigen, in Folge vollstdndigen) Usability-Priifungen der einzelnen

Webseiten wurden groBflachige Mangel in Erreichbarkeit und Darstellung der einzelnen
Sprachvarianten festgestellt.

4.2. Kunden Login

69% der Osterreichischen Webauftritte verfligen (iber ein Kundenlogin

40% der deutschen Webauftritte verfligen Uber ein Kundenlogin

4.3. Stores / Storefinder
46% der Osterreichischen Webauftritte verfligen Uber einen Storefinder bzw. eine Store-

Liste

40% der deutschen Webauftritte verfligen Uber einen Storefinder bzw. eine Store-Liste

4.4. Handler

85% der dsterreichischen Webauftritte verfligen Uber ein Handlerverzeichnis.

40% der deutschen Webauftritte verfligen Uber ein Handlerverzeichnis.

4.5. Shop (plus URL)

62% der dsterreichischen Webauftritte verfiigen Uber einen Webshop

40% der deutschen Webauftritte verfligen Uber einen Webshop.

Existenz eines Webshops:

0% 100%

Abbildung 10
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4.6. SEM - Werbung

Im Untersuchungsschema wurden Suchanfragen in Google auf das Vorhandensein von
Google-Adwords Werbeschaltungen zum jeweiligen Brand bzw. Produktsuchbegriffen
Uberprift.

Im zweiten Schritt wurde verglichen, welche Shop-Anbieter ihr Angebot durch Google-
Adwords bewerben.

Ergebnis Untersuchung Google Adwords-Einsatz:

31% der dsterreichischen Marken-Webseiten werden partiell durch Google-Adwords
beworben.

20% der deutschen Marken-Webseiten werden partiell durch Google-Adwords beworben.

SEM-Werbung:

100%

Abbildung 11

4.6.1. Bewerbung von Marken-Shops durch Google-Adwords

Ergebnis Untersuchung

Alle Adwords-Anwender haben Online-Shops, aber nur 50% der Online Shops werden mit
Google-Adwords beworben.

Mit Google Adwords beworbene
Online Shops:

AT

0% 100%

Abbildung 12
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5. Content-Marketing & Kommunikationselemente

Content und Kommunikation sind Basis jedes Marken-Marketings und aller seiner
Teilbereiche.

Die Differenzierung zwischen B2B und B2C Kunden-Kommunikation erfordert eine
Erweiterung des Themenfeldes Content-Marketing, um Zielgruppen ein passgenaues
Angebot an hochwertigen Medieninhalten bieten zu kénnen.

Faktoren flr erfolgreiches Content-Marketing sind in Folge zielgruppenrelevante
Channels, Kommunikationsanwendungen und eine anwenderfreundliche Prasentation
dieser Elemente auf der Homepage.

Ergebnis Untersuchung

Anwendung von Content Marketing
& Kommunikationselementen:

100%

Abbildung 13

Anmerkung: BRANDFAKTOR Stufe 1

5.1. Storytelling

Kaum eine Branche ist besser geeignet flr "Storytelling" im Content-Marketing, als die
Trachtenbranche.

Durch den Einsatz von Geschichte/n kdnnen Brand- sowie Produktinformationen
glaubhaft und nachhaltig relevanten Stakeholdern vermittelt werden.

Ergebnis Untersuchung

Storytelling:

100%

Abbildung 14

Knapp die Hélfte aller 6sterreichischen Markenproduzenten verwendet erzdhlerische
Elemente im Content-Marketing.

Im Umkehrschluss ergibt das Ergebnis, dass 47 Prozent der &sterreichischen und 40
Prozent der deutschen Markenauftritte ihren Marketing- & Sales-Auftritt im WWW als

12



reine Produktprasentation einsetzen und sich in Folge kaum von ihren Mitbewerbern
differenzieren.

Anmerkung: BRANDFAKTOR Stufe 1

5.2. Newsletter Kommunikation

In diesem Untersuchungsschema wurden die Webauftritte auf eine Newsletter-
Anmeldungsmadglichkeit geprift.

E-Mail & Newsletter Marketing ist fir Marken- und Shop Betreiber eine besonders
kostenglinstige und effektive Werbeform. Die individuelle Ansprache- und
Gestaltungsmoglichkeiten sowie prazise Erfolgskontrollen zahlen zu den Starken dieser
Marketingform.

Insofern ist ein durchschnittlicher Anwendungsquotient von unter 50 Prozent speziell in
der Modebranche alarmierend.

Newsletter Kommunikation:

[ A 4V
| AT
& &
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0% 100%

Abbildung 15

5.2.1 Newsletter Intensitat

Die Untersuchungsgruppe bilden 8 Newsletter-Anbieter, der Untersuchungszeitraum war
von 01.10.2017 (Datum der Newsletter-Anmeldung) bis zum 12.03.2018 (Abschluss mit
Nachberichterstattung der Tracht & Country Messe) gewahlt.

Die Auswertung von 6 osterreichischen Newsletter-Absendern ergab statistisch bei 2
Unternehmen einen monatlichen Newsletter, 3 Produzenten verdéffentlichten trotz
Newsletter-Bestatigung keine angeforderten Marken- bzw. Produkt-Informationen.

2 Produzenten der Vergleichsgruppe erreichten hingegen eine Newsletter-Frequenz von
Uber 25 Aussendungen in 5 Monaten.

Anmerkung: BRANDFAKTOR Stufe 1

5.3. Blog

Produkt- und Markenkommunikation erfolgt im Regelfall iber den Webauftritt in Form
von News-Modulen oder Uber Blogeintrage.

Speziell in der Modeindustrie ist Produktkommunikation via Blogs international gang und
gabe.
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Die Untersuchung auf die Verwendung dieser Kommunikationsinstrumente hat ergeben:

Onpage News/Blog-Kommunikation:

100%

Abbildung 16

Nur 2 von insgesamt 13 &sterreichischen Markenwebseiten konnten Blog-Elemente und
darin entsprechende Kommunikation aufweisen.

5.4. Offline / Print Magazin bestellen

Im Untersuchungsschema wurden die Produzentenwebseiten auf die Mdglichkeit
ausgewertet, aktuelle Produktinformationen im Printformat zu beziehen.

Moglichkeit zur Bestellung von Printmedien:
‘ 8%
EZ20%

0% 100%

Abbildung 17

Ergebnis Untersuchung

Unabhdngig von dem (in dieser Studie nicht gepriften) Vorhandensein von
Printprospekten ist kaum ein Ansatz auf Crossmediales Marketing zu erkennen.

5.5. Social Media Anbindungen

Diese Uberpriifung gilt dem Vorhandensein von Verlinkungen auf den Homepages zu den
jeweiligen Social-Media Auftritten.

Ergebnis Untersuchung

3 Osterreichische und 2 deutsche Produzenten geben Usern keine Méglichkeit Uber die
Homepage zu den jeweiligen Social-Media Auftritten zu gelangen.
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Social Media Account Buttons:

- 77%

0% 100%

[ oc B

Abbildung 18

5.6. Seeding Funktionen

Eine kostenlose und effektive Seeding Anwendung bzw. Mdéglichkeit flir die Verbreitung
von gebrandeten Produktcontent sind Social Media Anwendungen.

Um datenschutzkonformes Teilen und Liken zu gewahrleisten, kénnen Links zu den
jeweiligen Logins gelegt werden.

Die Untersuchung auf die Verwendung von Social Share Verwendung auf Markenseiten
hat folgendes ergeben:

Seeding-Funktionalitaten:
B85
E3720%

0% 100%

Abbildung 19

Anmerkung: BRANDFAKTOR Stufe 1

6. Stakeholder Kommunikation

Stakeholder, laut Definition alle Personen- / Anspruchsgruppen die u.a. an Marken-
Prozessen beteiligt sind - vom Produktions- bis zum Verkaufsprozess - gibt es in der
Trachtenmodeproduktion zur Genlge.

Im folgenden Kapitel wird untersucht, ob und auf welchen Kanéalen mit oder Uber
Stakeholder in den unterschiedlichen Prozessstufen kommuniziert wurde.

(Anmerkung: Typische Stakeholder in Trachtenmodekommunikation waren beispielsweise
Stoffproduzenten, ModedesignerInnen, MitarbeiterInnen, OwnerInnen, Fachpresse,
Fachmessen, EinzelhandlerInnen, InfluenzerInnen, EndkonsumentInnen, das
Merinoschaf, u.v.a.m.)

15



6.1. Social Media Kanadle (? von/6)

Folgende moderelevante Social Media Kandle wurden fiir diese Studie ausgewahlt und auf
die Unternehmenskommunikation der Trachtenmarken untersucht:

Facebook
Youtube
Instagram
Pinterest
Google+
Twitter

Ergebnis Untersuchung

Kommunikation Uber Social Media Kanale:

Abbildung 20

Vereinfacht kann man landeribergreifend sagen, dass je 1/3 der Produzenten starken,
durchschnittlichen und weniger Wert auf die Social Media Aktivitaten ihrer Zielgruppen
legen bzw. diese in den Marketing Mix mit einbeziehen.

Anmerkung: BRANDFAKTOR Stufe 1

6.2. Stakeholder Kommunikation (j/n)

Keiner der untersuchten 6sterreichischen oder deutschen Markenproduzenten praktiziert
Produkt- oder Markenkommunikation auBerhalb der definierten PR- oder Kunden-
Zielgruppen.

Stakeholder Kommunikation:
0%
0%

0% 100%

Abbildung 21
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6.3. Facebook Kommunikation / Intensitat

In diesem Untersuchungsschema wurden Haufigkeit und Aktualitat der Facebook
Markenkommunikation Uber den Zeitraum von 5 Monaten untersucht.

Das Ergebnis von 12 Facebook Auftritten, die kaum oder nur selten als
Kommunikationsinstrument eingesetzt werden, zeigt eine allgemeine Fehleinschatzung
von der Bedeutung des heutigen Einflusses von sozialen Medien auf Brandaufbau und
Brandpflege.

A Intensitat der Facebook Kommunikation
30 Maximum: 30 Punkte
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g 20 wh=
-
[
o |
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g
I i 15
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10 ==

7, 7 7
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4 4 o B B
1 Bl 2 o5 B 2 15 *
Al A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 A10 A1l Al12 A13 D1 D2 D3 D4 Ds 5
Teilnehmer
Abbildung 22

6.4. Fan-Zahlen vs. Abo-Zahlen

Die Abonnementen Anzahl flr die einzelnen Brand-Accounts weisen bei allen Marken-
Accounts nahezu die gleichen Fanzahlen aus, was wiederum auf ein hohes User-
Engagement und Zielgruppen-Potenzial schlieBen Iasst.
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Fans vs. Abos

Anzahl

Al A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 A10 A1l A12 A3 DI D2 D3 D4 D5
Teilnehmer AT | DE

Abbildung 23

Auffallend ist der Umstand, dass - trotz der Userbereitschaft - 8 von 13 Osterreichischen
Traditionsunternehmen bis Dato die Marke von 2000 Fans noch nicht erreicht haben.

7. Reputationsmanagement Wiki-Marketing J/N

Keiner der untersuchten 6sterreichischen oder deutschen Markenproduzenten bzw.
Traditionsunternehmen ist in Wikipedia eingetragen.

Brand-/Wiki Marketing:
0%
ES 0%
0% 100%

Abbildung 24

Anmerkung: BRANDFAKTOR Stufe 1
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8. Erkenntnisse aus der Betrachtung der Fallbeispiele

8.1. Ergebnis Studienvergleich: Online Marketing & Brand-Performance A & D

Zurickkommend auf die Ergebnissen der w&co Studie lber Ziele der deutschen
Modeindustrie durch E-Commerce vom September 2017, ergibt der Abgleich mit den
erhobenen Daten dieser Trachtenmode-Studie ein eindeutiges Ergebnis.

Die angestrebten Online-Unternehmensziele der Mode Industrie

1. Umsatzsteigerung
2. Markenentwicklung
3. Reduzierung der Vertriebskosten

konnten auf Grund der Studienergebnisse (mangelnde Qualitat in Webauftritt und
Marken-Kommunikation, sowie fehlender Reichweite und Sichtbarkeit) - ohne
grundlegende Strategieanderungen - im Online Marketing-Mix -nur schwer erfolgreich
anstrebt und umgesetzt werden

Fir die Entwicklung von echtem Omnichannel-Commerce, mit dem Webshop als zentrale
Plattform fir alle Kommunikationskandle, fehlen — aus Sicht des Autors — noch sichtbare
Konzepte und Umsetzungsansatze.

Die besondere Inszenierung der Produkte um sich vom Wettbewerb zu differenzieren ist,
ob der einzigartigen Produkte, bei fast allen Marken stark ausgepragt.

8.2. Schlussbetrachtungen & Ausblick

Kommunikationsverhalten im Marketing- und Verkaufsprozess

Relevante Kunden-Kommunikationskanale (inklusive Webauftritt & Shop) in der
Trachtenmodeindustrie werden zu wenig kontrolliert oder nicht ihrem Potenzial gemaf
genutzt.

Stakeholder und Multiplikatoren in den jeweiligen Stadien der Marketing- bzw. Sales-
Prozesse werden in den Dialog kaum miteinbezogen. Marke oder Produkte werden oft nur
eindimensional prasentiert, ohne mit den Zielgruppen effektiv zu kommunizieren.

In Folge wird die Aggregation von Produkt affinen Usern oder Leads hauptsachlich der
kostenintensiven Marketingdisziplin (Offline-)Werbung Uberlassen.

Obwohl (Trachten-)Modecontent weltweit zu den beliebtesten und meist geteilten Social
Media Inhalten zahlen, wird dieser in Webseiten- bzw. Online-Marketing Konzeption und
Kommunikation zu wenig monetisiert.

Dieses Studienergebnis weiBt ebenfalls auf fehlende Verknipfungen von Content-
Marketing, Social-Media Marketing und (nachhaltiger) Produkt-PR hin.
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8.3. Vision

Alle Parameter/Marketing-Ziele in der oben genannten Studie kdnnten durch eine gezielte
Kommunikationsstrategie mit allen beteiligten Stakeholdern der Trachtenmode-Industrie-
im besten Falle Multiplikatoren und/oder Influencern - kosteneffektiv und nachhaltig
umgesetzt werden.

Der Brand wird aktiv gelebt und zusatzlich werden durch integrierte Kommunikation in
Online-Marketing & Sales positive Synergieeffekte bei sinkenden Kosten und zum Wohle
der Marke und der Kunden generiert.
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8.4. Excel-Tabelle - Untersuchungsmatrix
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8.5. Excel-Tabelle - Google Ranking Auswertung
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